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Gastfreundschaft

Das Jahr 2015 stand in der ganzen 

Zentralschweiz unter dem Begriff Gast­

freundschaft. Eine Kernaufgabe des 

«Gästivals» war die Sensibilisierung für 

die tourismushistorische Entwicklung 

und die Bedeutung des Tourismus für  

die Zentralschweiz. Mit der Seerose, 

dem Herzstück des «Gästivals», ganz 

in Pink gehalten und beeindruckend 

gross, fanden nach dem Start in Luzern 

und Stationen in Stansstad, Brunnen 

und Alpnachstad auch in Flüelen vom 

27. August bis 13. September verschie­

dene Anlässe statt, bevor die Seerose  

zu ihrer letzten Station in Vitznau auf­

brach. Ziel des «Gästivals» war es, die 

Gastfreundschaft in den Mittelpunkt  

zu stellen und auf die (veränderten) 

Bedürfnisse unserer Gäste aufmerksam 

zu machen. 

1000 Tage

Die Uri Tourismus AG arbeitet seit rund 

1000 Tagen für den Tourismus im Urner 

Unterland. Eine immer grösser werden­

de Anzahl von Partnerbetrieben in den 

Bereichen Hotels, Restaurants, Seil­

bahnen, Ferienwohnungen, Alpbetriebe 

und weitere touristische Dienstleister 

konnte für eine Zusammenarbeit gewon­

nen werden. Auch wenn noch nicht alle 

dabei sind, so zeigt die immer grösser 

werdende Anzahl klar, dass die Kompe­

tenzen der Uri Tourismus AG wahr und  

in Anspruch genommen werden.

Hauptaufgabe der Uri Tourismus AG  

ist es, den Tourismus im Urner Unterland 

nachhaltig zu fördern und die Region  

im In- und Ausland erfolgreich zu ver­

markten. So wird das touristische 

Angebot gemeinsam mit den Partnern 

kontinuierlich weiterentwickelt und über 

unterschiedliche Kanäle den Gästen die 

Schönheit und Einmaligkeit der Ferien­

region Uri nähergebracht. Das gelingt nur 

mit einer guten und engen Zusammen­

arbeit aller am Tourismus Beteiligten. Wir 

nutzen dazu auch die Möglichkeiten,  

die uns die Zusammenarbeit mit anderen 

Tourismusdestinationen wie Andermatt 

oder Luzern sowie Schweiz Tourismus 

bieten. 

Enjoy Wilhelm Tell

Mit diesem Projekt in Zusammenarbeit 

und mit Unterstützung von Schweiz 

Tourismus wollen wir unser Markenzei­

chen Wilhelm Tell, das übrigens weltweit 

einmalig ist, mit verschiedenen Aktivitä­

ten aus der Mottenkiste holen und zu 

neuem Leben erwecken. Um nicht zu viel 

zu verraten nur so viel: Auf spielerische 

Art sollen unsere Gäste das Thema 

entdecken und als Familie, Verein oder 

Gruppe Wilhelm Tell in unserer Region 

unter Einbezug vieler touristischer 

Leistungsträger erleben. Das Thema soll 

nicht nach einem Jahr abgeschlossen, 

sondern während den nächsten Jahren 

konstant weiterentwickelt werden und 

dazu dienen, die Positionierung unserer 

Tourismusregion nachhaltig zu stärken. 

Dank

Ich möchte mich bei unseren Aktionären, 

Sponsoren und Partnern für die gute 

Zusammenarbeit bedanken. Sie haben 

es uns ermöglicht, dass wir auf ein er­

folgreiches Jahr zurückblicken dürfen. 

Den Erfolg haben wir aber vor allem auch 

unseren Mitarbeitenden unter der Füh­

rung von Martina Stadler zu verdanken. 

Sie haben mit grossem Einsatz unseren 

Betrieb zu einem Vorzeigebetrieb ge­

macht.

Ich wünsche allen eine erfolgreiche 

Zukunft.

Altdorf, im Januar 2016

Felix Muheim

Verwaltungsratspräsident  

Uri Tourismus AG
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Gemäss den definitiven Ergebnissen des 

Bundesamtes für Statistik (BfS) regis­

trierte die Hotellerie in der Schweiz im 

letzten Jahr 35.6 Millionen Logiernächte. 

Auf nationaler Ebene bedeutet dies nach 

dem positiven Abschluss 2014 für das 

vergangene Jahr erneut einen Rückgang. 

Die Erlebnisregion Luzern-Vierwald­

stättersee hingegen verzeichnete eine 

Zunahme von 4.4 %. Schweizweit blieb 

die Nachfrage der Schweizer Gäste mit 

16.1 Millionen Logiernächten (+ 0.2 %) 

stabil. Die ausländischen Besucherinnen 

und Besucher verzeichneten 19.6 Millio­

nen Logiernächte (– 1.7 %).

Kurz

¡	 Rückgang der Logiernächte  

in der Schweiz (– 0.8 %),  

Zunahme in der Erlebnisregion 

Luzern-Vierwaldstättersee 

(+ 4.4 %)

¡	 Rückgang der Logiernächte  

in Uri (– 1.27 %) trotz Zuwachs  

im Urner Unterland (+ 4.54 %)

¡	 Sehr heterogene Entwicklung 

innerhalb der Gemeinden

¡	 Die Schweiz als wichtigster 

Quellmarkt hat sich erholt, 

Deutschland ist weiterhin unter 

Druck
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Facts  &  Figures

Uri / Urner Unterland

Nachdem Uri im letzten Jahr wieder  

positive Logiernächtezahlen ver­

zeichnete, waren diese 2015 mit total 

241’394 Logiernächten (– 1.27 %) erneut  

negativ, jedoch deutlich über 2013. 

Erfreulicherweise setzte sich dieser 

Abwärtstrend im Urner Unterland 

nicht durch. Hier wurden gesamthaft 

128’038 Logiernächte verzeichnet, was 

einem Zuwachs von 4.54 % entspricht. 

Die Steigerung ist vor allem auf die 

erhöhten Nächtigungszahlen aus der 

Schweiz sowie China zurückzuführen. 

Gemeinden

Werden die Zahlen der Logiernächte auf 

die Ebene der Gemeinden hinuntergebro­

chen, so zeigt sich wie in den vergange­

nen Jahren ein sehr heterogenes Bild. 

Durch das Bundesamt für Statistik vor­

gegeben, werden Gemeinden, in welchen 

weniger als drei Übernachtungsbetriebe 

in der Erhebung erfasst werden, im 

Verbund mit Nachbarsgemeinden kom­

muniziert. Dies geschieht aus Gründen 

des Datenschutzes, um Rückschlüsse 

auf einzelne Betriebe zu vermeiden. 

Mit teils mehrstelligem prozentualem 

Wachstum konnten die Gemeinden 

Bauen / Isenthal / Seedorf, Bürglen, 

Erstfeld / Silenen, Flüelen / Sisikon und 

Seelisberg abschliessen. Diese Zuwäch­

se vermochten schliesslich auch die 

Verluste in den anderen Gemeinden zu 

kompensieren. 

Logiernächte nach Quellmarkt

Auch 2014 zeigt die Statistik deutlich, 

dass in Bezug auf das Herkunftsland der 

Gäste die Schweiz und Deutschland  

für Uri weiterhin Hauptmärkte darstellen.

300’000
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0
2011 20152012 2013 2014

Uri Urner Unterland

Entwicklung der Logiernächte
in der Hotellerie

Quelle: BfS
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Wie auch schon im Vorjahr setzte 

sich die negative Entwicklung bei den 

Schweizer Gästen nicht fort, und es 

konnte ein Wachstum in Uri von + 3.82 % 

verzeichnet werden. Im Urner Unterland 

war dieser Trend mit + 7.65 % sogar 

etwas stärker zu spüren. Auf dem deut­

schen Markt ist die Situation nach der 

Aufhebung des Euro-Mindestkurses 

nach wie vor angespannt und führt zu 

erneuten Logiernächterückgängen von 

– 12.43 % (Uri) respektive – 1.57 % (Urner 

Unterland). Besonders positiv war wie­

derum die Entwicklung der Gästezahlen 

aus China (+ 47.05 %), was bereits einen 

Anteil von knapp 10 % aller Gäste im 

Kanton Uri darstellt.

Logiernächte nach Quellmarkt

2013 2014 2015

Herkunftsland Uri Urner  
Unterland

Uri Urner
Unterland

Uri Anteil Entwicklung 
zu Vorjahr

Urner
Unterland

Anteil Entwicklung 
zu Vorjahr

Schweiz 80’475 36’753 93’575 37’947 97’148 40.24 % 3.82 % 40’851 31.91 % 7.65 %

Deutschland 47’488 26’439 44’317 21’802 38’810 16.08 % – 12.43 % 21’459 16.76 % – 1.57 %

China (ohne Hongkong) 11’548 11’480 15’871 15’709 23’339 9.67 % 47.05% 22’545 17.61 % 43.52 %

Niederlande 14’376 6’902 14’123 6’063 11’025 4.57 % – 21.94 % 3’913 3.06 % – 35.46 %

Vereinigte Staaten / USA 13’910 11’567 10’272 7’046 8’705 3.61 % – 15.26 % 5’155 4.03 % – 26.84 %

Vereinigtes Königreich 5’955 2’728 6’846 1’934 8’587 3.56 % 25.43 % 2’617 2.04 % 35.32 %

Belgien 7’655 5’468 9’136 6’207 8’376 3.47 % – 8.32 % 5’513 4.31 % – 11.18 %

Ungarn 6’464 6’369 6’150 5’420 6’647 2.75 % 8.08 % 6’431 5.02 % 18.65 %

Italien 6’763 2’496 7’188 2’900 6’143 2.54 % – 14.54 % 2’509 1.96 % – 13.48 %

Frankreich 3’766 2’101 3’840 1’870 6’116 2.53 % 59.27 % 3’880 3.03 % 107.49 %

Schweden 3’439 191 3’418 175 3’001 1.24 % – 12.20 % 177 0.14 % 1.14 %

Österreich 3’358 1’183 5’195 1’634 2’925 1.21 % – 43.70 % 1’309 1.02 % – 19.89 %

Russland 2’650 2’093 2’151 1’287 1’766 0.73 % – 17.90 % 1’089 0.85 % – 15.38 %

Tschechische Republik 1’493 1’248 1’300 1’004 1’530 0.63 % 17.69 % 1’256 0.98 % 25.10 %

Diverse  18’199  10’277  21’107  11’476  17’276 7.16 % – 18.15 %  9’334 7.29 % – 18.67 %

Total 227’539 127295 244’489 122’474 241’394 100.00 % – 1.27 % 128’038 100.00 % 4.54 %

Quelle: BfS
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Tourist Information  & Ticket Center Uri

Auch das Jahr 2015 war an den Tourist 

Informationen ein sehr intensives Jahr. 

Neben dem täglichen Schalterbetrieb und 

dem Informationsbedürfnis der Partner 

im Zusammenhang mit dem Tourismus­

gesetz führte im vergangenen Jahr vor 

allem der Ausbau des MICE-Bereichs 

(Meeting, Incentive, Congress und Event) 

zu einer gesteigerten Auslastung.

Beratungen an den Tourist 

Informationen

Wie im vergangenen Jahr wurde auch 

im 2015 quartalsweise die Kunden­

frequenz erfasst. So wurden letztes Jahr 

rund 43’000 Gäste betreut und rund 

78’000 Anfragen per Mail, Telefon oder 

persönlich am Schalter bearbeitet (Alt­

dorf, Erstfeld, Seelisberg und Flüelen). 

Dies bedeutet erneut eine leichte Zu­
nahme sowohl bei den betreuten Gästen 

als auch im Hinblick auf die Anzahl 

Anfragen. 

Umsätze der Tourist Informationen

Die Umsätze an den Tourist Informatio­

nen in Altdorf und Erstfeld übertrafen die 

Erwartungen klar. Während der Verkauf 

von Merchandising-Artikeln nach wie vor 

verhalten, aber nichtsdestotrotz leicht 

steigend war, kann dies vor allem auf die 

markante Steigerung im Bereich Führun­

gen und Gruppenangebote sowie eben- 

falls höhere Erträge aus dem Ticket 

Center begründet werden.

Erweiterte Sommeröffnungszeiten 

Tourist Information Altdorf

Im Interesse des Gastes und um die 

Erreichbarkeit weiter zu optimieren, 

wurden die erweiterten Öffnungszeiten 

an der Tourist Information in Altdorf  

über den Sommer auch dieses Jahr bei­

behalten. Das Büro war in den Monaten 

Juni bis September jeweils auch sams­

tags sowie an Sonn- und Feiertagen von 

9.00 bis  14.00 Uhr geöffnet.

Zusammenarbeit mit der Auto AG Uri

Die Tourist Information in Altdorf ist seit 

Ende 2013 Verkaufsstelle für sämtliche 

Produkte der Auto AG Uri. Sowohl für  

die Gäste als auch für die Urner Bevöl­

kerung stellt dieser Service einen Mehr-

wert dar. 

Elektronische Infostellen

Um die Gästebetreuung vor Ort rund 

um die Uhr sicherzustellen, wurde die 

Erarbeitung eines Konzepts für den 

Einsatz elektronischer Infostellen in der 

Ferienregion Uri weitergeführt. Anfang 

2016 wird am Bahnhof in Flüelen sowie 

an der MyStop Gotthard Raststätte A2 

je eine elektronische Infostelle in Betrieb 

genommen. Ziel ist es, Gästen damit  

an weiteren Standorten ohne persönliche 

Präsenz auf einfache Weise Zugang zu 

den benötigten Informationen zu bieten. 

Nachfolgelösung Tourist Information 

Erstfeld

Das InfoCenter in Erstfeld wird nach der 

Eröffnung der NEAT im Jahr 2016 nicht 

mehr als Tourist Information genutzt 

werden können. Die Uri Tourismus AG 

evaluiert gemeinsam mit weiteren inter­

essierten Kreisen wie der Gemeinde Erst­

feld, dem Kanton Uri und SBB Historic 

mögliche Optionen für eine Nachfolge­

lösung ab 2017.

Ticket Center Uri

Das Ticket Center Uri kann erneut auf 

ein erfolgreiches Jahr zurückblicken. So 

durfte 2015 für über 100 Veranstaltungen 

der Vorverkauf durchgeführt werden. 

Neben dem abwechslungsreichen und 

spannenden Programm des theater(uri) 

und des Kellertheaters im Vogelsang 

standen Produktionen wie das Alpen­

töne-Musikfestival, das Osterfestival in 

Andermatt und das Kollegitheater im 

Fokus. Nach einem starken Jahr 2013 

für das Ticket Center Uri mit darauf­

folgendem Rückgang 2014 entsprach 

das Jahr 2015 in Bezug auf den Umsatz 

den Erwartungen eines durchschnitt­

lichen Ticketing-Jahres.

Ausbau MICE-Bereich

Das Team der Tourist Information hat 

es sich zum Ziel gesetzt, die Dienst­

leistungen im Bereich von Firmen- und 

Vereinsausflügen und -anlässen zu ver­

bessern. So überzeugt Uri Tourismus die 

Organisatoren neu mit einem Rundum-

Service: von der An- und Abreise über 

die Unterkunft und Verpflegung bis  

hin zum Rahmenprogramm für ein- und 

mehrtägige Anlässe – Uri Tourismus 

bietet alle benötigten Informationen  

und Inspirationen, tätigt die Buchungen  

und koordiniert am Ende auch die 

Rechnungsstellung aus einer Hand. 

Neues Erscheinungsbild am Schalter 

Gemeinsam mit dem theater(uri) wurde 

der Schalterbereich der Tourist Informa­

tion in Altdorf im Herbst einem kleinen 

Facelifting unterzogen. Dank der Neu­

anordnung der Prospektständer und 

Vitrinen wurde der Raum bei gleichblei­

bender Auflagefläche offener gestaltet. 

Ein Sofa lädt zudem dazu ein, sich zu 

setzen und in den Informationen rund um 

das touristische und kulturelle Angebot 

zu schmökern. 

Ausblick 2016

Die Vorbereitungen für Grossanlässe  

im Jahr 2016 haben bereits im Sommer  

des Berichtsjahres begonnen und  

intensivierten sich laufend. So bean­

spruchte vor allem die Vermittlung von 

Unterkünften im Zusammenhang mit  

der NEAT-Eröffnung und dem Gigathlon 

im Juni 2016 schon viele Ressourcen. 

Beratung an der Tourist Information  

in Altdorf.
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Produktmanagement

Das Tourismusgesetz definiert neben  

der Gästeinformation und dem Bereich 

Marketing und Verkauf mit dem Produkt­

management einen weiteren Schwer­

punkt im Aufgabenportfolio der regiona­

len Tourismusorganisationen im Kanton 

Uri. Im vergangenen Geschäftsjahr 2015 

konnte das touristische Angebot aus­

gebaut und viele neue Produkte lanciert 

werden.

Angebotsentwicklung

Uri Tourismus übernahm im Bereich der 

Angebotsentwicklung eine aktive Rolle. 

Die Zusammenarbeit mit den Leistungs­

trägern und Partnern zu vertiefen, war 

ein sehr wichtiger Teil dieser Aufgabe.

Herauszuheben ist dabei die im Jahr 

2014 aufgegleiste Zusammenarbeit mit 

der Korporation Uri zum Thema «An­

gebotsgestaltung auf der Alp», welche 

im vergangenen Jahr vorangetrieben 

wurde. Zwei der gemeinsam erarbeiteten 

Produktideen gingen in die Umsetzung 

und wurden im Sommer 2015 lanciert:

Einerseits das Gruppenangebot «Von 

der Kuh zum Käse», welches auf der Alp 

Grat ob Attinghausen und der Oberalp 

im Isenthal umgesetzt wurde. Bei diesem 

Alperlebnis konnten Kleingruppen in  

den Älpleralltag eintauchen, selber  

Hand anlegen und eine hausgemachte 

Stärkung geniessen. 

Andererseits vereinte der «Alpbeizli- 

Pass» elf Alpbeizli im Urner Unterland auf 

einer Stempelsammelkarte. So konnten 

Wanderbegeisterte, die zwischendurch 

gerne einkehren und frische Alpprodukte  

geniessen, neue Regionen und Alpen 

kennenlernen. Bei jedem Besuch in 

einem Alpbeizli erhielt man einen Stem­

pel und konnte Ende Sommer attraktive 

Preise gewinnen. Von über 5000 verteil­

ten Sammelkarten wurden ca. 80 Pässe 

eingereicht, wovon knapp ein Drittel 

vollständig abgestempelt war. Die Reich­

weite der Pässe ging über die Zentral­

schweiz hinaus bis nach Zürich.

Auf der 2015 von Schweiz Tourismus 

lancierten «Grand Tour of Switzerland» 

ist der Weg das Ziel. Die rund 1600 Kilo­

meter lange Entdeckungsreise führt zu 

den grössten Highlights der Schweiz. 

Dabei werden Gäste aus aller Welt ent­

lang der Axenstrasse auch in die Ferien­

region Uri geleitet. Im Reiseprogramm 

wird speziell die Tellskapelle in Sisikon 

erwähnt und gleichzeitig auf weitere 

Attraktionen und Angebote von Uri Tou­

rismus verwiesen.

Produktgestaltung  

Im Jahr 2015 konnte besonders das 

Winterangebot für Gäste und Einhei­

mische ausgebaut und neue, attraktive 

Angebote lanciert werden.

¡	 «Urner Abenteuer-Küche»: Das Out­

door-Erlebnis stellt eine spannende 

Alternative zum Wintersport auf 

der Piste dar. Nach einer geführten 

Schneeschuhtour richten die Teil­

nehmer einen Lagerplatz ein, bereiten 

ein 3-Gang-Menü auf dem offenen 

Feuer zu und geniessen den Winter.

¡	 Firmenskirennen auf dem Biel: Beim 

unvergesslichen Teamerlebnis im  

Gebiet Biel-Kinzig gibt es nur Sieger. 

Im Tagesprogramm sind Skipass, Kurs­

aussteckung, Zeitmessung, Sieger­

ehrung und ein Glühwein inkludiert. 

¡	 Übernachtungspauschalen im Winter: 

Die Packages «Tell Inclusive» und 

«Wanderstock und Alpenglühen»  

waren erstmals auch im Winter buch­

bar. Die «SnowCard-Pauschale»,  

die in Zusammenarbeit mit Luzern 

Tourismus entstand, rundete das 

Angebot ab. 
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Daneben konnte in Zusammenarbeit mit 

der Gemeinde Erstfeld der «Eisenbahn­

rundgang» neu lanciert werden, wo den 

Gästen Geschichten, SBB-Gebäude 

und Dorfobjekte im Zusammenhang mit 

der Gotthardbergstrecke nähergebracht 

werden. Ausserdem waren Angebote 

wie die «Bike Touring Pauschale» mit 

Andermatt-Urserntal Tourismus oder die 

exklusiven «Private Guided Tours» auch 

im vergangenen Jahr im Verkauf. 

Allgemein kann Uri Tourismus wiederum 

sehr positive Buchungszahlen bei den 

eigenen Angeboten verzeichnen: 

¡	 Die besonders bei Schulklassen und 

Gruppen beliebte Schnitzeljagd «Wo 

ist Walterli?» wurde im vergangenen 

Jahr von über 600 Personen begangen. 

¡	 Knapp 950 Personen besuchten  

einen der verschiedenen Dorfrund­

gänge oder die Theaterdorfführung 

«Frau Gessler und wie sie Uri sah».

¡	 Auf den geführten «Spezialitäten- 

Wanderungen» zwischen Göschenen 

und Erstfeld liessen sich 80 Personen 

in den Bann der Gotthardbahn ziehen 

(Organisation im Auftrag und Namen 

des Vereins Gottardo-Wanderweg). 

Werbung für das Sommerprogramm

Ausblick 2016

Gleichzeitig wurden im zweiten Halbjahr 

die Vorbereitungsarbeiten fürs Jahr 2016 

in Angriff genommen. Gemeinsam mit 

der Tellspiel- und Theatergesellschaft 

wird ein Rahmenprogramm zu den Tell­

spielen erarbeitet, und passend zu der 

Eröffnung des NEAT-Basistunnels ent­

steht in Erstfeld eine neue Theatertour, 

bei welcher der Wandel des Ortes vom 

Bauerndorf zum Verkehrsknotenpunkt 

auf erfrischende Art erlebbar wird. Paral­

lel dazu laufen Bestrebungen im Bereich 

der Angebotsgestaltung rund um die 

Gotthard-Bergstrecke und einer Platt­

form zur Vermietung von Alphütten. 

Gästeanimation/Führungen

Die Region Urner Unterland verfügt über 

ein breit gefächertes Freizeitangebot.  

Um Einheimischen und Gästen diese 

Vielzahl aufzuzeigen, wurde erstmals ein 

«Sommerprogramm» zusammengestellt. 

Zwischen Juli und September konnte 

täglich ein anderes Highlight probiert und 

der Kanton Uri mit all seinen Facetten 

kennengelernt werden. Die Aktivitäten 

reichten von sportlichen Schnupper­

kursen über Betriebsbesichtigungen 

bis hin zu Themen- und Museumsfüh­

rungen sowie Konzerten. In diesem 

Rahmen konnte Uri Tourismus auch 

Gruppenangebote für Individualgäste 

und Einzelpersonen zugänglich machen, 

so etwa die verschiedenen Dorf- und 

Theaterrundgänge oder das neue Alp­

erlebnis «Von der Kuh zum Käse». Dieses 

umfassende Gästeanimationsprogramm 

mit 91 Aktivitäten zu realisieren, war 

nur dank der guten Zusammenarbeit 

mit den Leistungsträgern und Partnern 

der Region möglich. Im Austausch mit 

Andermatt-Urserntal Tourismus konnten 

im «Sommerprogramm 2015» auch 

Angebote des Urner Oberlandes integ­

riert werden. 

sommer in uri
       Juli bis september 

     Entdecken sie uri 

          von seiner 
   vielfaeltigsten seite

www.uri.info/sommerprogramm

Die Urner Kantonalbank wünscht Ihnen spannende Sommererlebnisse.
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Kooperationen

Als regionale Tourismusorganisation ist 

die Uri Tourismus AG auf starke Partner­

schaften und eine optimale Vernetzung 

innerhalb der Region angewiesen. 

Folgende Partnerschaften innerhalb der 

Branche sind speziell zu erwähnen:

¡	 IG Tourismus Uri 

Kooperation mit Andermatt-Urserntal 

Tourismus: Aktivitäten und Projekte 

mit kantonalem Interesse koordinieren, 

Synergien und Kostenoptimierungen 

in der Erarbeitung von touristischen 

Produkten und der Vermarktung nut­

zen, die Tourismusstruktur im Kanton 

Uri auf der operativen Ebene optimal 

Bildwelten

Bilder sagen mehr als tausend Worte.  

Die Nachfrage von Medien und die Inte­

gration in diverse Kommunikationskanäle 

verlangt, dass die Uri Tourismus AG über 

eine aktuelle Bilderdatenbank verfügt. 

Damit dieser grosse Bedarf abgedeckt 

werden kann, arbeitet Uri Tourismus 

mit verschiedenen regional verankerten 

Fotografen zusammen, welche die ge­

eignete Bildsprache aufweisen. Jährlich 

wird festgelegt, zu welchen Themen und 

für welche Zielgruppen neues Bildmate­

rial benötigt wird.

¡	 Der Urner Fotograf Angel Sanchez be­

gleitete einen Dorfrundgang in Erstfeld 

sowie eine Klasse bei der Schnitzel­

jagd «Wo ist Walterli?».

¡	 Als Mitglied beim Fotopool (Bilder­

datenbank der Zentralschweizer 

Tourismusorganisationen) profitiert Uri 

Tourismus von einem eigenen Foto­

shooting sowie von den Bildern der 

anderen. Mit Christian Perret konnten 

im Herbst 2015 Bilder zum Thema 

«Leben auf der Alp» realisiert werden. 

¡	 Punktuell wird zudem auch mit dem 

jungen Fotografen Valentin Luthiger 

zusammengearbeitet. 

Viele im 2014 umgesetzte Marketing­

aktivitäten wurden im 2015 erneut publi­

ziert, um die Wiedererkennung zu erhö­

hen. Gleichzeitig wurden, aufbauend auf 

die Basiskommunikation, weitere neue 

Massnahmen zur Vermarktung der Uri 

Tourismus AG entwickelt und umgesetzt.

Leichter Ausbau Marketingteam

Aufgrund stetig wachsender Nachfrage 

und des umfangreicheren Aufgaben­

portfolios wurde das Marketingteam 

gegen Ende des Jahres leicht ausgebaut. 

Die Leitung Marketing und Verkauf und 

der Lernende im dritten Lehrjahr werden 

neu von einer Assistentin im Teilzeit­

pensum unterstützt, die parallel dazu 

ihre Ausbildung zur Tourismusfachfrau 

absolviert. 

Marke «Uri – die Seele der Schweiz»

Die Kommunikationsmittel der Uri  

Tourismus AG sind nun weitestgehend  

CI/CD-konform. Auch künftig setzt sich 

Uri Tourismus dafür ein, dass Leistungs­

träger und Orte für ihre zusätzlichen 

touristischen Kommunikationsmittel 

konsequent das Logo der Ferienregion 

Uri verwenden und, wo möglich, den 

kompletten visuellen Auftritt überneh­

men. 

Marketing  &  Verkauf
Grundlagenarbeit und Kooperationen

Neues Give-Away der Uri Tourismus AG
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Drucksachen

Eigene Drucksachen

Bei der Broschüre «Kultur und Brauch­

tum» sowie der «Wander- und Seilbahn­

karte» bedurfte es noch keines Nach­

drucks. Im ersten Halbjahr 2015 wurde 

die neue Themenbroschüre «Aktivwelt 

Sommer/Winter» mit einer Auflage von 

8000 Exemplaren produziert. Folgende 

weitere zweisprachige Broschüren (DE/

EN) wurden aktualisiert und gedruckt: 

¡	 Sommer-Erlebnisse 2015: 25’000 Ex.

¡	 Winter-Erlebnisse 2015/16: 12’000 Ex.

¡	 Unterkünfte 2015: 15’000 Ex.

¡	 Verkaufshandbuch 2015: 1500 Ex. 

Drucksachen mit Partnern

Uri Tourismus konnte in Zusammenarbeit 

mit seinen Partnern folgende ergänzen­

den Kommunikationsmittel realisieren:

¡	 Gästekarte Luzern-Vierwaldstättersee: 

330’000 Ex., davon 5000 Ex. für Uri

¡	 Freizeit-Erlebnisse 2015: 22’000 Ex.

¡	 SnowCard Zentralschweiz: 1000 Ex.

¡	 Excursions 2015: 98’000 Ex.

¡	 Gruppen-Erlebnisse 2015: 6000 Ex.

¡	 Winter-Erlebnisse 2015/16: 15’000 Ex.

¡	 Verkaufshandbuch 2015: 16’000 Ex.

¡	 City Guide Lucerne 2015: 250’000 Ex.

¡	 Grand Tour of Switzerland: 25’000 Ex.

organisieren und das Gesetz über  

die Förderung des Tourismus im Inter­

esse des Gastes und der Bevölkerung 

optimal erfüllen.

¡	 Treib-Seelisberg-Bahn 

Mit dem Mandat der Tourist Informa­

tion in Seelisberg hat Uri Tourismus  

die Zusammenarbeit weiter vertieft, 

und die Betriebsleitung wird aktiv ins 

operative Geschäft eingebunden.

¡	 Luzern Tourismus AG 

Die Luzern Tourismus AG hat den 

Auftrag, für die ganze Region Aufga­

ben in den Bereichen Koordination,  

Marketing sowie PR- und Medien-

kommunikation wahrzunehmen. Mittels 

aktiver Mitarbeit im Marketingbeirat 

Zentralschweiz erhält Uri Tourismus 

auf diese Weise Zugang zu Marketing­

aktivitäten und Projekten zur Basis­

bearbeitung von ergänzenden Märkten, 

die aus eigener Kraft nicht in diesem 

Mass umzusetzen wären.

¡	 Schweiz Tourismus 

Projekt- und aktivitätenbezogene 

Zusammenarbeit, um eine optimale 

Einbettung in die nationalen und 

internationalen Plattformen zu gewähr­

leisten.

¡	 IG Schweiz Mobil 

Mit dem strategischen Themenschwer­

punkt «Aktivwelt» hat der Langsam­

verkehr eine grosse Bedeutung für das 

Urner Unterland. Die Stiftung und IG 

Schweiz Mobil als Netzwerk für den 

Langsamverkehr in der Schweiz bietet 

wichtige Kanäle.

¡	 Verein Tourismusregion Klewenalp 

Die Uri Tourismus AG erbringt für den 

Verein Tourismusregion Klewenalp 

Marketingdienstleistungen und arbeitet 

deshalb auch eng mit den Tourismus­

vertretern in Beckenried, Emmetten, 

Buochs und Ennetbürgen zusammen. 
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Kommunikationsmassnahmen

Es kommt nicht nur auf die Menge, 

sondern auch auf den richtigen Mix von 

verschiedenen Kommunikationsmass­

nahmen an. Auch wenn die Digitalisie­

rung immer wichtiger wird, folgen wir der 

Strategie eines gesunden Mix aus On- 

und Offline-Marketingaktivitäten. Folgend 

ein kurzer Zusammenzug der Massnah­

men im Marketing und Verkauf:

Webseite

Wichtige Themen im Zusammenhang 

mit der Homepage www.uri.info waren 

der Wechsel zum Softwareunternehmen 

Pixeltex GmbH, der weitere Ausbau  

der Webseite, laufende Aktualisierungen, 

die prominente Platzierung spezieller 

Partnerangebote aufgrund des starken 

Schweizer Frankens, ein neuer Auftritt 

der mobilen Buchungsplattform und der 

Aufbau einer Microsite für Seelisberg. 

E-Marketing

Versand von zwölf Ferien- und Branchen­

newslettern für Gäste und Partner mit 

Informationen zu Freizeitaktivitäten in 

der Ferienregion Uri und Branchennews. 

Zusätzlich Online-Werbung im Zusam­

menhang mit dem Innerschweizerischen 

Schwing- und Älplerfest. 

Social Media

Die Facebookseite www.facebook.com/ 

ferienregionuri wird regelmässig mit 

Posts über Angebote, Veranstaltungen 

oder Erlebnisse gefüttert und die Fan­

gemeinde damit kontinuierlich gesteigert.  

Zudem wurde eine Evaluierung weiterer 

für Uri Tourismus geeigneter Social-

Media-Kanäle vorgenommen, deren 

Erkenntnisse nun Schritt für Schritt um 

gesetzt und so der Bereich des Social-

Media-Marketings ausgebaut wird. 

Kampagnen mit Luzern und Schweiz 

Tourismus

Die Uri Tourismus AG war über Luzern 

Tourismus bei der Schweiz Tourismus 

Sommerkampagne «Touring» dabei 

und ging des Weiteren die Key-Partner­

schaften Deutschland und Niederlande 

ein. In dem Zusammenhang ist Uri 

Tourismus vor allem bei der Aufbereitung 

von Informations- und Bildmaterial für 

die Integration in diversen Broschüren, 

Webseiten, Tablet-Applikationen, News­

lettern und Angebotswellen gefordert,  

die Ferienregion Uri mit ihren Highlights 

im besten Licht zu präsentieren. 

Marktbearbeitung

Uri

Uri Tourismus realisierte innerhalb der 

Ferienregion Uri unter anderem die 

folgenden Kommunikationsmassnahmen:

¡	 Vier umfangreiche Kampagnen zu 

den Themen «Schaurig sagenhafte 

Schneeschuhtour», «Frühlingsüber­

raschung», «Sommerprogramm» und  

«Urner Abenteuer-Küche» mit Stras­

senplakaten, Hängekartons in den 

Bussen der Auto AG Uri, Plakaten und 

Flyern. Parallel wurden diese Kampa­

gnen in den weiteren Kommunikations­

kanälen vor allem online über die 

Kantonsgrenze hinaus mitgetragen. 

¡	 Regelmässige Publireportagen im 

Urner Wochenblatt. 

¡	 «Made in Uri» im Urner Wochenblatt.

¡	 Tischsets für die Gastronomie- und 

Unterkunftsbetriebe wurden kreiert  

und den Partnern zur kostenlosen 

Auflage/Nutzung angeboten. 

¡	 Organisation der Tischmesse im  

Urner Unterland sowie Teilnahme an 

den Tischmessen in Andermatt.

¡	 Schaltung diverser Inserate wie bei­

spielsweise die Öffnungszeiten der 

Gastrobetriebe über die Weihnachts­

tage, Winter- und Sommerangebote 

etc. 

Zentralschweiz

¡	 Teilnahme an der Tischmesse von 

Luzern Tourismus.

¡	 Regelmässige Berichte und Inserate  

in der Neuen Luzerner Zeitung.

¡	 Integration im Fahrplan sowie auf  

den Informationsbildschirmen der 

Schifffahrtsgesellschaft des Vierwald­

stättersees. 

¡	 Zahlreiche Aktivitäten im Zusammen­

hang mit dem «Gästival» (Werbemittel, 

Medienmitteilungen, Events, Schulun­

gen etc.)

Schweiz

¡	 Prospektfächer bei Basel Tourismus,  

in der Raststätte Neuenkirch, im 

Länderpark in Stans und in Gletsch 

sowie Distribution der Broschüren 

über das Mailinghouse von Schweiz 

Tourismus. 

¡	 Eintrag auf der Webseite und im Hand­

buch von cartour.ch, einer Plattform  

für die Bustouristik. 

¡	 Verschiedene Reportagen und Inserate 

im Magazin «Transhelvetica».

¡	 Schulreisetipp «Wo ist Walterli?»  

bei RailAway.

¡	 Vermarktung des Gruppenangebots 

«Holzschnitzen und Seilbahnerlebnis» 

über Erlebnis Schweiz.

¡	 Teilnahme am Verkaufsanlass  

«The Alps» in Moena, Italien.

 

¡	 Teilnahme am Ferientag und STM 

(Switzerland Travel Market) von 

Schweiz Tourismus. 

¡	 Präsenz an den Bike Days in Solothurn 

(vertreten durch Andermatt-Urserntal 

Tourismus).

Deutschland

¡	 Key-Partnerschaft mit diversen Akti­

vitäten via Schweiz Tourismus wie 

beispielsweise die Teilnahme an der 

Ferienmesse CMT in Stuttgart. 

¡	 Beitrag im Reisemagazin «Tambiente».
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Medien & Kommunikation

Im Vergleich zum Vorjahr steigerten 

sich die Medienanfragen für Bilder und 

Informationen markant. Um diese best­

möglich für die Vermarktung der Ferien­

region Uri nutzen zu können werden  

sie stets mit höchster Priorität und wenn 

immer möglich innert weniger Stunden 

beantwortet. 

Zudem beinhaltet die Medienarbeit der 

Uri Tourismus AG eine aktive Streuung 

von aktuellen Themen des Unterneh­

mens oder Projekten in Form von Medi­

enmitteilungen. 2015 wurden 14 Medien­

mitteilungen an regionale und nationale 

Medien verschickt, die jeweils auch 

online zur Verfügung gestellt wurden.

Medienreisen und FamTrips

Auch die Anzahl der betreuten Medien­

reisen und FamTrips hat zugenommen. 

So wurden letztes Jahr 17 Medienreisen  

für rund 70 verschiedene Medienschaf­

fende organisiert und betreut. Der Be­

such in der Ferienregion Uri wird vielfach 

in längeren destinationsübergreifenden 

Medienreisen integriert, welche durch 

Schweiz und Luzern Tourismus koordi­

niert werden. Die Uri Tourismus AG 

unterstützt diese Besuche, da dies eine 

kostengünstige und vergleichsweise 

wirksame Ergänzung zur klassischen 

bezahlten Werbung darstellt. Folgend 

ein kleiner Auszug der im 2015 betreuten 

Medienreisen.

¡	 Präsenz Schweiz: Medienreise im 

Zusammenhang mit der Expo Milano. 

Neun Bloggerinnen mit Fokus Kulinarik 

besuchten eine Urner Backstube und 

genossen traditionelle Urner Speziali­

täten. 

¡	 Badisches Tagblatt: Den Journalisten 

konnte in der Ferienregion Uri ein un­

vergessliches Bike-Erlebnis ermöglicht 

werden, was sich auch in der positiven 

Berichterstattung niederschlug. 

¡	 Auto Touring Magazin Österreich: 

Die Tellskapelle in Sisikon wird als 

Highlight entlang der Grand Tour of 

Switzerland beworben. Dem Jour­

nalisten konnten weitere Informationen 

zur Region mit auf den Weg gegeben 

werden. 

¡	 Lights! Camera! Switzerland: Ein Fern­

sehteam aus den USA kam für den 

Versuch zu trycheln nach Altdorf und 

erfuhr die Geschichte von Wilhelm Tell 

und welche weiteren Sehenswürdig­

keiten und Angebote die Ferienregion 

Uri zu bieten hat. 

¡	 Lufthansa-FamTrip: Zwölf Mitarbei­

tende von Lufthansa-Reisebüros in 

Deutschland nahmen bei schönstem 

Wetter an der Theatertour «Frau 

Gessler und wie sie Uri sah» und 

anschliessenden Schifffahrt nach Treib 

mit Mittagessen in Seelisberg teil. 

Niederlande

¡	 Key-Partnerschaft mit diversen Akti­

vitäten via Schweiz Tourismus wie 

beispielsweise die Teilnahme an der 

Velo- und Wandermesse Amsterdam 

(vertreten durch Andermatt-Urserntal 

Tourismus). 

Belgien

¡	 Vertretung der Angebote und High­

lights der Ferienregion Uri bei verschie­

denen Aktivitäten durch Christoph 

Näpflin (Treib-Seelisberg-Bahn). 

Bericht im Badischen Tagblatt

BADISCHES TAGBLATT / NR. 205 AUF TOUR SAMSTAG, 5. SEPTEMBER 2015

VonMirjamHliza
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ÖÉêåÉ ïáÉÇÉê ÜÉáã�I ë~Öí
ÇÉê OTJg®ÜêáÖÉI ÇÉê ÉáJ
ÖÉåíäáÅÜ ëÅÜçå ëÉáå

Ö~åòÉë iÉÄÉå
jçìåí~áåÄáâÉ
Ñ®ÜêíK káÅÜí
ìåÄÉÇáåÖí ëç
íçìÖÜÉ açïåJ

ÜáääJpíêÉÅâÉå ïáÉ
ÇáÉ ÄÉáÇÉå łrêÖìáJ

ÇÉë� Ó ~ÄÉê ÜçÅÜ ìåÇ
êìåíÉê ÖÉÜí Éë ÄÉá ëÉáåÉå
qçìêÉå å~íΩêäáÅÜ ~ìÅÜK
łpç ïáêâäáÅÜ Ñä~ÅÜ â~åå
ã~å ÜáÉê Ñ~ëí åáêÖÉåÇë
Ñ~ÜêÉå�I ëíÉääí Éê ÑÉëí ìåÇ
ÖêáåëíK a~ëë Éê ÇáÉ _ÉêÖÉ
ÖÉï∏Üåí áëíI ãÉêâí ã~å
ëÅÜåÉää ÄÉá ÇÉê qçìêI ÇáÉ
áå fëÉåíÜ~ä ëí~êíÉíK bë ÖÉÜí

ΩÄÉê ÇÉå `ÜáJ
ãáÄçÇÉå òìê
dçëë~äéK

aáÉ pçååÉ ÄêÉååí Öå~ÇÉåäçë
ÜÉê~ÄI àÉÇÉê qêáíí áå ÇáÉ mÉÇ~äÉ
ëÅÜãÉêòíK báå _äáÅâ òìãdáéÑÉä
ä®ëëí ÄÉáå~ÜÉ îÉêòïÉáÑÉäåK a~
ëçää Éë åçÅÜ ÜçÅÜÖÉÜÉå\ råJ
ã∏ÖäáÅÜ> łj~å â~åå ~ìÅÜ ÇáÉ
dçåÇÉä åÉÜãÉå�I ëÅÜä®Öí dáëJ
äÉê îçê ìåÇ òÉáÖí ~ìÑ Éáå pÉáäI
Ç~ë Äáë òìê eΩííÉ ~ìÑ ÇÉå dáéJ
ÑÉä ÑΩÜêíK gÉÇÉê píçäòI Éë ~ìë ÉáJ
ÖÉåÉê hê~Ñí ëÅÜ~ÑÑÉå òì ïçääÉåI
áëí îÉêÑäçÖÉåW aÉê tÉÖ ÑΩÜêí
ëÅÜåìêëíê~Åâë òìê pÉáäÄ~Üåëí~J
íáçåK

Gondel per
Telefon bestellt

aáÉ ÖäÉáÅÜí ÉÜÉê ÉáåÉê âäÉáJ
åÉå pÅÜÉìåÉK báåÉ pÅÜïÉáòÉê
t~åÇÉêÖêìééÉ ëíÉÜí ëÅÜçå
ÇçêíI Éáåj~åå ~ìë ÇÉê dêìééÉ
∏ÑÑåÉí ÉáåÉ hä~ééÉ ~å ÇÉê
pÅÜÉìåÉåï~åÇK açêí Ü®åÖí
Éáå qÉäÉÑçåÜ∏êÉêK bê ÇêÉÜí
ÇáÉ hìêÄÉä ìåÇ Ç~ë qÉäÉJ
Ñçå ä®ìíÉíK råíÉå áå ÇÉê
pí~íáçå Ó ìåÇ çÄÉå ~ìÑ
ÇÉã _ÉêÖK pç ÄÉëíÉääí
ã~å ëáÅÜ ~äëç ÉáåÉ jáíJ
Ñ~ÜêÖÉäÉÖÉåÜÉáí áå ïÉåáJ
ÖÉê íçìêáëíáëÅÜÉå bÅâÉåK
bë Ç~ìÉêí Éáå é~~ê jáJ
åìíÉåI Äáë ÇáÉ dçåÇÉä
ìåíÉå ~åâçããíK páÉ

ëáÉÜí ~ìë ïáÉ ÉáåÉ Öêç≈É
eçäòâáëíÉK o~ëÅÜ ëíÉáÖí ÇáÉ

t~åÇÉêÖêìééÉ ÉáåI ~ìÅÜ Ç~ë
o~Ç ïáêÇ îÉêä~ÇÉåK a~åå ÖÉÜí
Éë ïáÉÇÉê å~ÅÜ çÄÉåK e∏ÜÉåJ
~åÖëí ëçääíÉ ÇÉê jçìåí~áåÄáâÉê
ÄÉá ÇáÉëÉê qê~åëéçêíã∏ÖäáÅÜJ
âÉáí âÉáåÉ Ü~ÄÉåK aáÉ qáÉÑÉ
âä~ÑÑí eìåÇÉêíÉ îçå jÉíÉêåI
ïÉåå ã~å ΩÄÉê ÇÉå o~åÇ ÇÉê
dçåÇÉä ÄäáÅâíK łgÉíòí ÖÉÜí Ç~ë�I
Éêò®Üäí ÉáåÉ ÇÉê pÅÜïÉáòÉêáåJ
åÉå ìåÇ ä~ÅÜíK açÅÜ ÄÉá
ëÅÜäÉÅÜíÉêÉãtÉííÉê ìåÇtáåÇ
ïÉêÇÉ ÉáåÉã Ç~åå ÇçÅÜ ãìäJ
ãáÖ ÄÉá ëç ÉáåÉê c~ÜêíI ïÉåå

ÇáÉ eçäòâáëíÉ ÜáåJ ìåÇ
ÜÉêëÅÜ~ìâÉäíK

w~ÜäêÉáÅÜÉ ëçäÅÜÉê dçåÇÉäå
ÖáÄí Éë áã h~åíçå rêáI Éêò®Üäí
iÉç mΩåíÉåÉêI dÉëÅÜ®ÑíëÑΩÜêÉê
îçå _áâÉ ìåÇ bîÉåí ëé®íÉêK
páÉÄÉå q~ÖÉ ÇáÉ tçÅÜÉ îÉêJ
ÑçäÖí ÇÉê QOJg®ÜêáÖÉ Ó çÑí îçå
ãçêÖÉåë Äáë ëé®í~ÄÉåÇë Ó ëÉáJ
åÉå qê~ìãW ÇÉå pçããÉêíçìJ
êáëãìë áå ÇÉê oÉÖáçå ëí®êâÉê
~ìëÄ~ìÉåK cΩê ÇáÉ _áâÉê ïáää Éê
òïÉá çÇÉê ÇêÉá cäçïíê~áäë êìåÇ
ìã ÇÉå lêí ^åÇÉêã~íí Ä~ìÉåK
ła~ë dÉä®åÇÉ ìåÇ ÇáÉ sçê~ìëJ
ëÉíòìåÖÉå ëáåÇ ~ìÑ àÉÇÉå c~ää
Ç~�I ãÉáåí mΩåíÉåÉê ìåÇ ÇÉìJ
íÉí ãáí ëÉáåÉã wÉáÖÉÑáåÖÉê ~ìÑ
ÉáåÉå ÇÉê _ÉêÖÉI ïç ÇáÉ píêÉJ
ÅâÉ îÉêä~ìÑÉå â∏ååíÉK ^ìÅÜ ÉáJ
åÉ ^êí qêáããJÇáÅÜJmÑ~Ç ÑΩê
jçìåí~áåÄáâÉê â~åå Éê ëáÅÜ
îçêëíÉääÉåK açÅÜ Ç~ë ëáåÇ åáÅÜí
ëÉáåÉ ÉáåòáÖÉå fÇÉÉåW mä®åÉ Ü~í
Éê îáÉäÉI ëáÉ ëéêìÇÉäå ÖÉê~ÇÉòì
~ìë ÇÉã QOJg®ÜêáÖÉå ÜÉê~ìëK
a~ ãΩëëíÉ ÇÉê q~Ö ÉáÖÉåíäáÅÜ
ãÉÜê ~äë OQ píìåÇÉå Ü~ÄÉåK
łfÅÜ Ü~ÄÉ båÉêÖáÉ ìåÇ Äáå ãçJ
íáîáÉêí�I ÜÉÄí ÇÉê ÉÜÉã~äáÖÉ
pâáÑ~ÜêÉêI ÇÉê ~å OU tÉäíÅìéJ
pä~äçãë íÉáäÖÉåçããÉå Ü~íI
ÜÉêîçêK łfÅÜ ëÉÜÉI Ç~ëë áÅÜ ÉíJ
ï~ë ÄÉïÉÖÉå â~ååK� aÉê h~åJ
íçå rêá Ü~ÄÉ ëç îáÉä pÅÜ∏åÉëK
łtáê Äê~ìÅÜÉå åáÅÜíë ÉêÑáåÇÉåI
ëçåÇÉêå åìê îáÉä c~åí~ëáÉ ìåÇ
fÇÉÉåI ìã Ç~ë òì éê®ëÉåíáÉJ
êÉå�I ÜçÑÑí Éê ~ìÑ ÉáåÉå ëí®êâÉJ
êÉå qçìêáëãìëK
sçå qçìêáëíÉå ΩÄÉêä~ìÑÉå áëí

~ìÅÜ ÇÉê lêí fëÉåíÜ~ä åáÅÜíK
açêí ~êÄÉáíÉí Éáå eçäòÄáäÇÜ~ìJ
ÉêK sçê ëÉáåÉê tÉêâëí~íí ëí~éÉäí
ëáÅÜ Ç~ë eçäò ãÉíÉêÜçÅÜK báå
àìåÖÉê j~åå ∏ÑÑåÉí ÇáÉ qΩêK
łmÉíÉê _áëëáÖ�I ëíÉääí Éê ëáÅÜ îçê
ìåÇ êÉáÅÜí ëÉáåÉå _ÉëìÅÜÉêå
ÇáÉ e~åÇK a~ë áëí ÇÉê eçäòÄáäÇJ
Ü~ìÉê\ fêÖÉåÇïáÉ Ü~ííÉ ã~å
ëáÅÜ áåíìáíáî ÉáåÉå ~äíÉå j~åå
ãáí ä~åÖÉã_~êí îçêÖÉëíÉääíK
få ÇÉê tÉêâëí~íí êáÉÅÜí Éë

å~ÅÜ eçäòI pé®åÉ äáÉÖÉå ~ìÑ
ÇÉã _çÇÉåI ÇÉê Ñ~ëí NMM g~ÜêÉ
~äí áëíK łjÉáå dêç≈î~íÉê Ü~í

ÜáÉê ÄÉÖçåJ

åÉå�I Éêò®Üäí ÇÉê PQJà®ÜêáÖÉ
_áëëáÖK pé®íÉê Ü~ÄÉ ëÉáå s~íÉê
ÇÉå _ÉíêáÉÄ ΩÄÉêåçããÉåI ÑÉêJ
íáÖíÉ j~ëëáîÜçäòã∏ÄÉäK råÇ
åìå ~êÄÉáíÉ Éê áå ÇÉê tÉêâëí~ííK
^åÑ~åÖë ÑÉêíáÖíÉ Éê ÉÜÉê íê~ÇáíáJ
çåÉääÉ pÅÜåáíò~êÄÉáíÉå ïáÉ hΩJ
ÜÉK aáÉ ÑáåÇÉí ã~å áå ëÉáåÉã
^íÉäáÉê ~ÄÉê â~ìã åçÅÜK a~ÑΩê
~ÄÉê îÉêëÅÜáÉÇÉå Öêç≈É cáÖìJ
êÉåI ÇáÉ Ñ~ëí ÉáåÉê h~êáâ~íìê
ÖäÉáÅÜÉå ìåÇ êçíÉ häÉáÇìåÖëJ
ëíΩÅâÉ íê~ÖÉåK łfÅÜ Ü~ÄÉ ãÉáåÉ
káëÅÜÉ ÖÉÑìåÇÉå�I ÄÉíçåí _áëJ
ëáÖK páÉ Ü~ÄÉå ëáÅÜ òì ëÉáåÉã
j~êâÉåòÉáÅÜÉå ÉåíïáÅâÉäíK
^å ÉáåÉê Öê∏≈ÉêÉå cáÖìê ~êJ

ÄÉáíÉí _áëëáÖ êìåÇ òïÉá q~ÖÉ Ó
îçå ÇÉê pâáòòÉ ΩÄÉê ÇÉå eçäòJ
âäçíòI ÇÉê ~ìëÖÉë®Öí ìåÇ ~åJ
ëÅÜäáÉ≈ÉåÇ ãáí ÇÉãjÉá≈Éä ÄÉJ
~êÄÉáíÉí ïáêÇK łgÉÇÉë píΩÅâ áëí
áåÇáîáÇìÉää�I ÄÉíçåí _áëëáÖI
íêçíòÇÉã ëÉá ëÉáåÉ e~åÇëÅÜêáÑí
áå àÉÇÉê pâìäéíìê ìåîÉêâÉååJ
Ä~êK ła~ë ëáåÇ ~ääÉë pÅÜïÉëíÉêå
ìåÇ _êΩÇÉê>�
wÉÜå Äáë OM _®ìãÉ îÉê~êÄÉáJ

íÉí _áëëáÖ éêç g~Üê òì ëÉáåÉå
hìåëíïÉêâÉåK tÉáä ÇáÉ ÉáåòÉäJ
åÉå eçäòëíΩÅâÉ ÇêÉá Äáë îáÉê
g~ÜêÉ íêçÅâåÉå ãΩëëÉåI ÄÉëáíòí
_áëëáÖ òïÉá ^ì≈Éåä~ÖÉêK fåëÖÉJ
ë~ãíI ëç êÉÅÜåÉí Éê îçêI Ü~í Éê
ïçÜä ëÅÜçå RMM Äáë UMM cáÖìJ
êÉå ÖÉëÅÜåáíòíK
báåÉã ÄêÉáíÉêÉå

mìÄäáâìã ã~ÅÜí
_áëëáÖ ëÉáåÉ ^êJ
ÄÉáíÉå áå
^ìëëíÉäJ

äìåÖÉå òìÖ®åÖäáÅÜK råÇ ~ìÅÜ
áã fåíÉêåÉí â~åå ëÉáåÉ tÉêâJ
ëí~íí áå ^ìÖÉåëÅÜÉáå ÖÉåçãJ
ãÉå ïÉêÇÉåW ła~ë áëí ãÉáå
pÅÜ~ìÑÉåëíÉê�I ÇÉåå áã q~ä
Ñ~ÜêÉå åìê ïÉåáÖÉ ~å ëÉáåÉã
^íÉäáÉê îçêÄÉáK ^ÄÉê ÇÉê hΩåëíJ
äÉê åáããíÛë ÖÉä~ëëÉåW łwìã ^êJ
ÄÉáíÉå áëí Ç~ë ïìåÇÉêÄ~êI ã~å
Ü~í ÜáÉê ëÉáåÉå cêáÉÇÉåK� aÉê
h~åíçå rêá áëí ÑΩê ÇÉå PQJg®ÜêáJ
ÖÉå Éáå dÉÜÉáãíáééK łj~å Ü~í
ÇáÉ k~íìê åçÅÜ ÑΩê ëáÅÜ>�

Zwischen Adrenalinkick
und Entspannung

^ìëíçÄÉå â∏ååÉå ëáÅÜ _áâÉê ~ìÑ ÇÉê açïåÜáääëíêÉÅâÉ Ecçíç
äáåâëI çÄÉåFK aáÉ _ÉêÖÉ ÄáÉíÉå ~ÄÉê ~ìÅÜ ~åÇÉêÉå h∏ååÉêJ
ëíìÑÉå ÄÉëíÉ sçê~ìëëÉíòìåÖÉåK

qê~ìãÜ~ÑíÉë m~åçê~ã~W a~ äçÜåí Éë ëáÅÜ ÇçééÉäíI ÉáåÉ m~ìëÉ ÉáåòìäÉÖÉåK Fotos: Hliza

aáÉ łrêÖìáÇÉë� mÜáäáéé dáëJ
äÉê EäáåâëF ìåÇ `Üêáëíá~å ^êJ
åçäÇK

łfÅÜ Ü~ÄÉ ãÉáåÉ káëÅÜÉ ÖÉÑìåÇÉå�W mÉíÉê
_áëëáÖ ãáí ÉáåÉê ëÉáåÉê ÖÉëÅÜåáíòíÉå cáÖìêÉåK

Der Schweizer Kanton Uri ist für
Naturliebhaber und Radfahrer ein Geheimtipp

^åêÉáëÉW jáí ÇÉã ^ìíç ΩÄÉê
ÇáÉ ^ R oáÅÜíìåÖ _~ëÉäI Ç~åå
~ìÑ ÇÉê ^ O oáÅÜíìåÖ iìòÉêå
Äáë ^äíÇçêÑK
£ÑÑåìåÖëòÉáíÉå ÇÉê açïåJ

ÜáääëíêÉÅâÉW îçå båÇÉ j®êò Äáë
båÇÉ lâíçÄÉêI å~ÅÜ ëí~êâÉå
oÉÖÉåÑ®ääÉå áëí ÇáÉ píêÉÅâÉ
òïÉá Äáë ÇêÉá q~ÖÉ ÖÉëéÉêêíK
fåÑçëW rêá qçìêáëãìë ^dI

pÅÜΩíòÉåÖ~ëëÉ NNI SQSM ^äíJ
ÇçêÑI B EMM QNF Q NU TQ UM MMI
bJj~áäW áåÑç]ìêáKáåÑç
ìïïïKìêáKáåÑç
ìïïïKìêÖìáÇÉëKÅÜ
ìïïïKÄáâÉìåÇÉîÉåíKÅÜ

Steckbrief
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Projekte

Als regionale Tourismusorganisation des 

Urner Unterlands vertritt die Uri Touris­

mus AG in unterschiedlichen, teils über­

regionalen Projekten die touristischen 

Interessen der Ferienregion Uri sowie 

teilweise auch des ganzen Kantons Uri 

(vgl. hierzu auch übergeordnete Touris­

musaufgaben) und bringt sich aktiv ein. 

Ergänzt wird das Projektportfolio durch 

eigene Projekte von Uri Tourismus. 

«Gästival»

Im Jahr 2015 feierte die Zentralschweiz 

unter dem Namen «Gästival» die 200- 

jährige Tourismusgeschichte der Regi­

on. Herzstück des Jubiläums war die 

schwimmende Eventplattform «Seerose», 

die ab Ende August bis Mitte September 

in Flüelen gastierte und auf der zahlrei­

che unvergessliche Veranstaltungen aller 

Art stattfanden. Im Rahmen dieses Jubi­

läumsjahres wurden ausserdem zahlrei­

che weitere Projekte umgesetzt, z. B. ein 

Jubiläumsfest in den Kantonshauptorten, 

die Eröffnung des Waldstätterwegs als 

Ergänzung zum Weg der Schweiz, die 

Ausbreitung der Friendly Hosts rund um 

den Vierwaldstättersee, ein Forschungs­

projekt und Schulungen zum Thema 

Gastfreundschaft sowie Mitmachprojekte 

und vieles mehr. Ziel war es, sowohl die 

Bevölkerung als auch die touristischen Der Gotthard-Pavillon an der Expo Milano © Netwerch AG

Leistungsträger auf die Bedeutung des 

Tourismus für die Zentralschweiz auf­

merksam zu machen und das Thema 

Gastfreundschaft stärker zu verankern. 

Die Uri Tourismus AG wirkte sowohl im 

lokalen als auch im regionalen Organisa­

tionskommitee aktiv mit und leistete so 

ihren Beitrag zum grossartigen Gelingen 

dieses Projekts. 

Expo Milano

Ebenfalls fand 2015 in Mailand die Welt­

ausstellung Expo unter dem Titel «Den 

Planeten ernähren, Energie fürs Leben» 

statt. Der Kanton Uri präsentierte sich 

gemeinsam mit dem Tessin, Wallis und 

Graubünden im Gotthard-Pavillon. Uri  

Tourismus hatte die Möglichkeit, touris­

tische Highlights einzubringen und 

Medienschaffende zu betreuen. So 

wurde die Ferienregion Uri einem inter­

nationalen Publikum nähergebracht. 

NEAT-Eröffnung und Gotthard- 

Bergstrecke

Mit dem Beginn der Testfahrten durch 

den längsten Eisenbahntunnel rückte 

auch die Eröffnung der NEAT in greif- 

bare Nähe. Nebst der Organisation 

von Unterkünften koordiniert die Uri 

Tourismus AG gemeinsam mit den vier 

weiteren Tourismusorganisationen im 

Gotthardgebiet den touristischen Auftritt 

der Region am Publikumsanlass An­

fang Juni 2016. Parallel dazu engagiert 

sich Uri Tourismus für die nachhaltige 

Wertschöpfung entlang der Gotthard-

Bergstrecke. 
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Online-Buchungs-Offensive

Die Tourismusbranche unterliegt einem 

stetigen Innovationswandel in den Infor­

mations- und Reservierungstechnolo­

gien. Zusätzlich zu den immer raffinierter 

werdenden Technologien verändert sich 

auch das Buchungsverhalten der Gäste. 

Die Uri Tourismus AG und Andermatt-

Urserntal Tourismus GmbH möchten 

gemeinsam einen Quantensprung in die 

Zukunft des Online-Vertriebs machen 

und haben im Jahr 2015 das Projekt 

«Online-Buchungs-Offensive» initiiert. 

Ziel ist es, dass Gäste im Kanton Uri 

künftig nicht nur zeitlich, sondern auch 

örtlich unabhängig die gewünschten 

touristischen Dienstleistungen wie Unter­

kunft, Skipass oder Bikeguide buchen 

können. Nach den Initialaufwänden im 

Jahr 2016 beinhaltet dieses Projekt vor 

allem auch intensive Schulungsangebote 

für die Leistungsträger der Region. 

Enjoy Wilhelm Tell 

Was bereits Ende 2014 begonnen hat, 

wurde im Jahr 2015 intensiviert, sodass 

einer Lancierung auf die Sommersaison 

2016 hin nichts mehr im Wege steht. 

Im Zentrum des von Schweiz Touris­

mus angebotenen Programms «Enjoy 

Switzerland» stehen der Gast und seine 

Die idyllisch gelegene Tellskapelle am Urnersee
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Erlebnisgarantie. Ziel ist es, dem Gast 

unvergessliche Schweiz-Erlebnisse zu 

bieten, die ihn einerseits zu einer Reise 

ins Alpenland motivieren und anderer­

seits wieder hierher zurückkehren lassen. 

Destinationen und touristische Verbände 

werden darin in der innovativen und 

hochstehenden Produktentwicklung 

beraten und unterstützt. 

Während der Dauer von rund 1.5 Jahren 

arbeitet die Uri Tourismus AG nun ge­

meinsam mit einem Coach von Schweiz 

Tourismus sowie den Inszenierungsprofis 

von Bellprat Associates zusammen, um 

Projekte zu entwickeln, die den welt- 

berühmten Urner Apfelschützen Wilhelm 

Tell für die Gäste in der Ferienregion Uri 

erlebbar machen. 

Das Kernprojekt bildet eine experimen­

telle Spurensuche mit dem vielverspre­

chenden Namen «Tatort Tell». Hinzu 

kommen Begleitmassnahmen, die helfen 

sollen, das Thema zusätzlich vor Ort  

und medial publik zu machen. 

Möglich ist dies unter anderem auch 

dank der grossen finanziellen, personel­

len und ideellen Unterstützung seitens 

Kanton, Gemeinden und weiterer Tell-

affiner Kreise. 
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Beziehungspflege

Auch im dritten operativen Geschäfts- 

jahr nach Annahme des Tourismus­

gesetzes war das Informationsbedürfnis 

seitens Partner und Bevölkerung gross. 

Die Uri Tourismus AG war wiederum 

auf den verschiedenen Ebenen direkt 

angesprochen und versuchte, die auf­

tauchenden Fragen in enger Zusammen­

arbeit mit der Volkswirtschaftsdirektion 

Uri zu beantworten. 

Networking und  

Tourismusbewusstsein

Die Uri Tourismus AG war auch 2015 

wieder bei vielen Partnern persönlich 

vor Ort und hat über die geplanten Akti­

vitäten, das Marketingprogramm und 

den Ausbau des Produktmanagements 

informiert. Nach wie vor standen Fragen 

wie «Wie werden die Gemeinden in den 

Kommunikations- und Marketingaktivitä­

ten eingebunden? Wie sehen die Gegen­

leistungen für zahlende Partner aus? Was 

ist der Nutzen aus einer Kooperation mit 

der Uri Tourismus AG?» im Raum. Nach 

drei Jahren operativer Geschäftstätigkeit 

konnte die Uri Tourismus AG bereits mit 

zahlreichen Beispielen und Resultaten 

der geleisteten Arbeit aufzeigen, was das 

kantonale Tourismusgesetz in der Praxis 

bedeutet und was bereits zugunsten des 

Urner Tourismus geleistet wurde. 

Um den regelmässigen persönlichen 

Austausch mit Gemeinden und Werbe­

partnern weiter zu pflegen, wurden die 

unterschiedlichen Anspruchsgruppen im 

Oktober erneut zu Informationsanlässen 

ins Hotel Krone in Attinghausen einge­

laden. Im Zuge dieser Veranstaltungen 

wurde die Gelegenheit genutzt, um über 

die laufenden Aktivitäten und Projekte 

zu orientieren, Fragen zu beantworten 

und insbesondere auch aufzuzeigen, auf 

welchen Ebenen die Partner und Kunden 

von den Dienstleistungen der Uri Touris­

mus AG profitieren.

Zusätzlich konnte der Online-Marketing- 

Manager von Schweiz Tourismus für ein 

kurzes Fachreferat gewonnen werden, im 

Zuge dessen er den einzelnen Betrieben 

praktische und umsetzbare Tipps und 

Hinweise für deren Online-Präsenz bot. 

Akquise von Partnern und persönliche 

Überzeugungsarbeit

Nicht zu vergessen ist ausserdem die 

wichtige und persönliche Akquise von 

Werbe-, Dienstleistungs- und Sponsoring- 

partnern. Die Uri Tourismus AG baut auf 

den Weg der freiwilligen Zusammenarbeit 

auf Vertragsbasis, was automatisch 

persönliche Überzeugungsarbeit und 

administrativen Aufwand mit sich bringt. 

Informations-Anlass
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Dienstleistungen für Dritte

Im Sinne der Nutzung von Synergien 

durfte Uri Tourismus im vergangenen 

Geschäftsjahr weitere Dienstleistungen 

für Dritte erbringen.

Übergeordnete Tourismusaufgaben 

von kantonalem Interesse

Im Auftrag des Kantons Uri nimmt Uri 

Tourismus die Ausführung der im Touris­

musgesetz verankerten übergeordneten 

Tourismusaufgaben von kantonalem 

Interesse wahr. Dazu zählen insbeson­

dere übergeordnete Aufgaben aus 

den Bereichen Planung, Koordination, 

Interessenvertretung, Information und 

Administration. Für das vergangene 

Geschäftsjahr setzten sich die Arbeiten 

wie folgt zusammen:

¡	 Erhebung von Daten und Aufbereitung 

von Statistiken bei der Umsetzung  

des Tourismusgesetzes

¡	 Aufbereitung von Daten und  

Statistiken auf kantonaler und  

kommunaler Ebene

¡	 Repräsentation

¡	 Koordination und Administration der  

IG Tourismus Uri

¡	 Projekt «Gästival»

¡	 Einsitznahme in diversen Projekt­

gruppen , z. B. Expo Milano 2015 oder 

NEAT-Eröffnung 2016

InfoCenter Erstfeld

Im Auftrag des Kantons Uri führt Uri 

Tourismus eine Aussenstelle im InfoCen­

ter in Erstfeld. Zu den gewohnten Tätig­

keiten einer Tourist Information werden 

die Aufgaben ergänzt durch die Wartung 

der touristischen Ausstellung sowie den 

Wissenstransfer und die Zusammen­

arbeit mit der AlpTransit Gotthard AG. Das 

InfoCenter bleibt bis Ende 2016 geöffnet.

Einwohnergemeinde Altdorf

Die Uri Tourismus AG nimmt seit Anfang 

2015 Einsitz im Tourismusausschuss  

der Einwohnergemeinde Altdorf. Zentrale  

Aufgaben sind die Beratung in Touris­

musfragen, Unterstützung bei der 

Entwicklung des lokalen Angebots und 

Bewirtschaftung der Printprodukte. 

Verein Tourismusregion Klewenalp

Uri Tourismus darf im Rahmen einer 

Vereinbarung für den Verein Tourismus­

region Klewenalp Marketing- und 

Kommunikationsdienstleistungen erbrin­

gen. Uri Tourismus ist verantwortlich für 

die Gästeinformation und -betreuung,  

die Pflege der Online-Buchungsplattform, 

die Integration der Region in Werbe­

aktivitäten (Print, Web, Kommunikation 

etc.) und ermöglicht den Zugang zu 

Netzwerken. 

Auto AG Uri

Seit Ende 2013 ist die Tourist Information 

in Altdorf eine ergänzende Verkaufsstelle 

der Auto AG Uri. Das Angebot, von dem 

Gäste wie auch Einheimische profitieren, 

wurde sehr gut angenommen. 

Verein Gottardo-Wanderweg

Die Uri Tourismus AG nimmt die Projekt­

leitung und das Führen der Geschäfts­

stelle für den beliebten Themenwander­

weg wahr. Sie ist für das Erstellen und 

Umsetzen des Marketingplans, das 

Pflegen der Webplattform, die Kommuni­

kation und Medienarbeit, die Erarbeitung 

und den Verkauf von Produkten, das 

Erstellen der Budgets und die Buchfüh­

rung inklusive Jahresabschlussarbeiten 

verantwortlich.

theater(uri) und  

Kellertheater im Vogelsang

Uri Tourismus darf eng mit dem 

theater(uri) und dem Kellertheater im 

Vogelsang zusammenarbeiten. Insbeson­

dere für den Vorverkauf und die Bewer­

bung von kulturellen Veranstaltungen 

sowie die Gewährleistung der Erreich­

barkeit für Mitglieder und Besucher wird 

diese Kooperation gepflegt.
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Um im Interesse unserer Gäste und der Urner Bevölkerung herausragende touris- 

tische Leistungen bieten zu können, sind gut funktionierende Partnerschaften Voraus­

setzung. Wir bedanken uns herzlich bei den folgenden Sponsoren und Partnern für 

die grosszügige Unterstützung und das Vertrauen im vergangenen Geschäftsjahr:

Sponsoren  &  Partner

Ein weiterer Dank gilt den folgenden 

Partnern:

¡	 den Aktionären

¡	 den Werbe- und Dienstleistungs- 

partnern der Uri Tourismus AG

¡	 dem Kanton Uri, insbesondere der 

Volkswirtschaftsdirektion, der Justiz- 

direktion, der Bildungs- und Kultur- 

direktion sowie der Baudirektion

¡	 den Gemeinden des Urner Unterlands

¡	 den Partnerorganisationen Ander­

matt-Urserntal Tourismus und Luzern 

Tourismus mit dem Marketingbeirat 

Zentralschweiz

¡	 Schweiz Tourismus

¡	 dem theater(uri)

¡	 dem Kellertheater im Vogelsang

¡	 der Auto AG Uri

¡	 der Treib-Seelisberg-Bahn

¡	 dem Verein Tourismusregion Klewenalp

¡	 dem Verein Gottardo-Wanderweg

¡	 dem Verband Urner Seilbahnen  

und Skilifte

¡	 der AlpTransit Gotthard AG

¡	 der Hochschule Luzern

¡	 der syn GmbH

Gold-Sponsor

Silber-Sponsoren

Bronze-Sponsoren

Partner

Mobilitäts-Partner
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Verwaltungsrat

Der Verwaltungsrat der Uri Tourismus AG  

setzt sich wie folgt zusammen:

Felix Muheim, Präsident

Karin Gaiser Aschwanden, Vizepräsidentin

Philipp Arnold

Pia Bellmont, Gemeinde Flüelen

Andreas Bossart, Gemeinde Altdorf

Karl Huser, Gemeinde Seelisberg

Alois Keiser, Gotthard Raststätte A2 Uri AG

Josef Rubischung

Der Verwaltungsrat der Uri Tourismus AG (abwesend: Philipp Arnold)

Uri Tourismus AG Inside

Mitarbeitende

Das Team der Uri Tourismus AG setzt sich wie folgt zusammen:

Martina Stadler, Geschäftsführerin 100 % 

Nadine Hauser, Leiterin Marketing und Verkauf 100 %

Regula Bissig, Leiterin Tourist Information 100 %

Jasmin Schuler, Mitarbeiterin Tourist Information 100%  

Jenny Sackmann, Mitarbeiterin Tourist Information 70 % 

Jeamine Arnold, Praktikantin Tourist Information 100 % 

Evelyn Senn-Sandrisser, Mitarbeiterin Finanzen 50 % 

Marina Gisler, Assistentin Marketing und Verkauf 60%  

Sascha Baumann, Lernender Marketing und Verkauf 100 %

Evelin Walker, Mitarbeiterin Produktmanagement 90 %

Herzlichen Dank

Wir bedanken uns von Herzen bei den im 

vergangenen Jahr ausgetretenen Mit­

arbeitenden Jennifer Jauch und Caterina 

Pontieri für ihren Einsatz in unserem 

Team zum Wohle des Urner Tourismus. 
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Jahresrechnung
1.1. – 31.12.2015

Die Uri Tourismus AG schliesst das  

dritte operative Geschäftsjahr mit einem  

Ertrag von CHF 1’525’511.30 und einem 

Aufwand von CHF 1’510’982.24 erfolg­

reich ab. Der Jahresgewinn beträgt 

CHF 14’529.06. 

Aktiven

Die Uri Tourismus AG weist Aktiven im 

Umlaufvermögen von CHF 1’067’666.93 

aus. 

Passiven

Die Passiven setzen sich aus dem 

Fremdkapital in der Höhe von 

CHF 708’332.72 sowie dem Eigenkapital 

von CHF 359’334.21 zusammen.  

Die darin enthaltenen Rückstellungen  

in der Höhe von CHF 534’865.72 be­

treffen bereits angedachte oder ange­

fangene, aber noch nicht umgesetzte 

Arbeiten in den Bereichen Marketing und 

Produktmanagement, den Ersatz von 

Gerätschaften sowie anstehende Gross­

projekte (z. B. Enjoy, Bahnerlebniswelt 

Gotthard etc.). 

Der Besitz eigener Aktien in der Höhe 

von CHF 11’100.00 ist dafür angedacht, 

um zukünftige interessierte Aktionäre 

noch mit Aktien bedienen zu können.

Betriebsertrag

Der Betriebsertrag bewegt sich mit 

CHF 1’525’511.30 erneut deutlich über 

Vorjahr. Speziell zu erwähnen ist die 

merkliche Steigerung bei den Erträgen  

aus Handel. Zudem konnten das 

Volumen bei den Werbevereinbarun­

gen und Dienstleistungen für Dritte 

erneut erhöht werden, und für Projekte 

wurden öffentliche Unterstützungsbei­

träge zugesprochen. Die Erträge des 

Ticket Centers Uri entsprachen den 

Erwartungen eines durchschnittlichen 

Ticketing-Jahres. Zu erwähnen bleibt hier 

weiterhin, dass die Weiterführung der 

Vereinbarung mit dem Verein Tourismus­

region Klewenalp ab 2017 noch offen ist.

31.12.2014 31.12.2015

Aktiven CHF CHF

Umlaufvermögen
Flüssige Mittel und kurzfristig gehaltene Aktiven 

mit Börsenkurs
760’265.46 967’784.53

Forderungen Lieferungen/Leistungen 34’932.05 63’909.45
Forderungen gegenüber staatlichen Stellen 648.95 1947.80
Vorräte und nicht fakturierte Dienstleistungen 651.00 101.00

Aktive Rechnungsabgrenzung 12’992.55 33’924.15

Total Umlaufvermögen 809’490.01 1’067’666.93

Total Anlagevermögen 0.00 0.00

Total Aktiven 809’490.01 1’067’666.93

Passiven CHF CHF

Fremdkapital kurzfristig

Verbindlichkeiten Lieferungen/Leistungen 40’645.41 45’889.90

Verbindlichkeiten gegenüber staatlichen Stellen 21’188.45 31’665.20

Passive Rechnungsabgrenzung 54’351.00 95’911.90

Rückstellungen kurzfristig 155’500.00 374’902.77

Total Fremdkapital kurzfristig 271’684.86 548’369.77

Fremdkapital langfristig

Rückstellungen langfristig 193’000.00 159’962.95

Total Fremdkapital langfristig 193’000.00 159’962.95

Total Fremdkapital 464’684.86 708’332.72

Eigenkapital

Aktienkapital 144’500.00 144’500.00

Gesetzliche Gewinnreserve 22’200.00 22’700.00

Vortrag 180’156.79 705.15

Jahresgewinn 9’048.36 14’529.06

Bilanzgewinn 189’205.15 15’234.21

Freiwillige Gewinnreserven 0.00 188’000.00

Eigene Aktien -11’100.00 -11’100.00

Total Eigenkapital 344’805.15 359’334.21

Total Passiven 809’490.01 1’067’666.93

Übriger betrieblicher Aufwand

Der übrige betriebliche Aufwand war 

mit CHF 135’349.14 wiederum in einem 

ähnlichen Rahmen wie im Vorjahr. 

Umstellung auf das neue  

Rechnungslegungsrecht

Der Verwaltungsrat hat entschieden, die 

Bestimmungen des neuen Rechnungs­

legungsrechts erstmalig auf den 1. Januar 

2015 anzuwenden. Die Vorjahresanga­

ben wurden zur Vergleichbarkeit den 

Anforderungen des neuen Rechnungs­

legungsrechts angepasst. Die von der 

Generalversammlung genehmigte Jahres- 

rechnung ist rechtlich massgebend. 

Direkter Aufwand

Der Aufwand bewegt sich mit 

CHF 1’510’982.24 ebenfalls über Vorjahr. 

Dies ist unter anderem auf die gebildeten 

Rückstellungen zurückzuführen, die für 

Projekte, die grösstenteils 2016 abge­

schlossen werden, vorgesehen sind. 

Personalaufwand

Der Aufwand in den Bereichen Löhne  

und Entschädigungen, Sozialversiche­

rungsaufwand und übriger Personal­

aufwand belief sich auf CHF 629’772.30. 

Bilanz per 31. Dezember
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2014 2015

Betriebsertrag CHF CHF

Betriebsertrag aus Lieferungen/Leistungen   

Total Erlös Verkäufe 7’629.85 9’860.80

Total Erlös Handel 90’420.05 141’132.45

– Einnahmen Angebote/Hotelvermittlung 42’993.15 87’909.00

– Erlös Ticket Center Uri 47’426.90 53’223.45

Total Erlös aus Beiträgen 984’159.10 1’050’901.25

– Kantonsbeitrag TourG 406’120.00 406’280.50

– Gemeindebeiträge TourG 374’791.00 375’072.00

– WL-V Leistungsträger 93’453.05 97’541.35

– Sponsoring 109’795.05 109’970.35

– Projektfinanzierung NRP/SECO 0.00 62’037.05

Total Erlös aus Dienstleistungen Dritte 281’914.21 323’364.90

Total Erlös übriger Ertrag 2’326.45 251.90

Total Betriebsertrag aus Lieferungen/Leistungen 1’366’449.66 1’525’511.30

Aufwand CHF CHF 

Direkter Aufwand   

Total Wareneinkauf 10’920.30 5’599.50

Total Handelswarenaufwand 45’822.29 66’638.30

Total Aufwand Marketing 208’616.65 285’904.05

Total Aufwand Product Center 85’790.30 197’323.85

Total Aufwand Dienstleistungen Dritte 246’071.61 187’848.47

Bestandesänderungen -1.00 0.00

Total direkter Aufwand 597’220.15 743’314.17

   

Personalaufwand   

Total Löhne und Entschädigungen 511’037.00 519’873.35

Sozialversicherungsaufwand 70’540.05 76’120.60

Übriger Personalaufwand 42’182.20 33’778.35

Total Personalaufwand 623’759.25 629’772.30

   

Übriger betrieblicher Aufwand   

Raumaufwand 42’589.00 42’080.50

URE/Leasingaufwand mobile Sachanlagen 9’873.45 5’706.35

Sachversicherungen, Abgaben, Gebühren, Bewilligungen 2’318.05 2’600.95

Energie- und Entsorgungsaufwand 783.40 594.75

Verwaltungs- und Informatikaufwand 47’636.30 54’846.04

Total Werbeaufwand 1’590.00 1200.00

Übriger Betriebsaufwand 29’937.50 28’320.55

Total übriger betrieblicher Aufwand 134’727.70 135’349.14

   

Finanzerfolg 1’694.20 2’546.63

Jahresgewinn 9’048.36 14’529.06

Erfolgsrechnung 1.1. – 31.12.2015
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Anhang
zur Jahresrechnung 2015

2014 2015

1. Angaben gemäss Art. 959 c OR CHF CHF

1.1 Eigene Aktien
Anfangsbestand 1.1. 12’000.00 11’100.00

+ Zugänge 0.00 0.00

– Abgänge 900.00 00.00

Schlussbestand am 31.12. 11’100.00 11’100.00

1.2

Restbetrag der Verbindlichkeiten aus kaufvertragsähnlichen Leasing-

geschäften und anderen Leasingverbindlichkeiten, sofern diese nicht 

innert zwölf Monaten ab Bilanzstichtag auslaufen oder gekündigt werden 

können. 

Leasing CoOpera Leasing AG, Multifunktionsgerät 9’940.00 7’919.00

1.3 Erklärung zur Anzahl Vollzeitstellen
Bis 10 Vollzeitstellen zutreffend zutreffend

Nicht über 50 Vollzeitstellen

Nicht über 250 Vollzeitstellen

Über 250 Vollzeitstellen

Antrag
über die Verwendung des Bilanzgewinnes

Der Verwaltungsrat schlägt vor, den Bilanzgewinn wie folgt zu verwenden:
2014

CHF

2015

CHF

Vortrag 180’156.79 705.14
Jahresgewinn 9’048.36 14’529.06

Bilanzgewinn 189’205.15 15’234.20
Einlage in die gesetzliche Gewinnreserve 500.00 800.00

Einlage in die freiwillige Gewinnreserve 188’000.00 12’000.00

Vortrag auf neue Rechnung 705.15 2’434.20
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Bericht der Revisionsstelle

   
  Tel. +41 41 874 70 70 

Fax +41 41 874 70 80 
www.bdo.ch 
 

BDO AG 
Marktgasse 4 
6460 Altdorf 
 

 

BDO AG, mit Hauptsitz in Zürich, ist die unabhängige, rechtlich selbstständige Schweizer Mitgliedsfirma des internationalen BDO Netzwerkes. 
 

 

Bericht der Revisionsstelle zur eingeschränkten Revision 
an die Generalversammlung der  

Uri Tourismus AG, Altdorf 

Als Revisionsstelle haben wir die Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang) der Uri Tou-
rismus AG für das am 31. Dezember 2015 abgeschlossene Geschäftsjahr geprüft. 

Für die Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, während unsere Aufgabe darin be-
steht, die Jahresrechnung zu prüfen. Wir bestätigen, dass wir die gesetzlichen Anforderungen hin-
sichtlich Zulassung und Unabhängigkeit erfüllen. Ein Mitarbeitender unserer Gesellschaft hat im 
Berichtsjahr bei der Buchführung mitgewirkt. An der eingeschränkten Revision war er nicht 
beteiligt.  

Unsere Revision erfolgte nach dem Schweizer Standard zur Eingeschränkten Revision. Danach ist 
diese Revision so zu planen und durchzuführen, dass wesentliche Fehlaussagen in der Jahresrech-
nung erkannt werden. Eine eingeschränkte Revision umfasst hauptsächlich Befragungen und analyti-
sche Prüfungshandlungen sowie den Umständen angemessene Detailprüfungen der beim geprüften 
Unternehmen vorhandenen Unterlagen. Dagegen sind Prüfungen der betrieblichen Abläufe und des 
internen Kontrollsystems sowie Befragungen und weitere Prüfungshandlungen zur Aufdeckung delik-
tischer Handlungen oder anderer Gesetzesverstösse nicht Bestandteil dieser Revision. 

Bei unserer Revision sind wir nicht auf Sachverhalte gestossen, aus denen wir schliessen müssten, 
dass die Jahresrechnung sowie der Antrag über die Verwendung des Bilanzgewinns nicht Gesetz und 
Statuten entsprechen. 

Altdorf, 5. Februar 2016 

BDO AG 

Beat Marty 

Leitender Revisor 
Zugelassener Revisionsexperte 

ppa. Beat Blaser 

 
Zugelassener Revisor 

 
 
 

Beilagen 
Jahresrechnung  
Antrag über die Verwendung des Bilanzgewinns 
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Uri Tourismus AG
Schützengasse 11

6460 Altdorf
Tel. +41 (0)41 874 80 00
Fax +41 (0)41 874 80 01 

info@uri.info | www.uri.info
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